Consumo

Appropriazione creativa, mercificazione
e circuito culturale delle merci
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di Roberta Sassatelli

Per definire il tipico membro della societd capitalista moderna
I'iso del termine “consumatore”si sta diffondendo assai
rapidamente ed esso viene oggi impiegato

dalla gente comune per descrivere se stessa

(Raymond Williams)

GH studi culturali non nascono solo dall’incontro tra studi letterari e ricerca
sociale, ma anche da una precisa intersezione tra queste due forme di cono-
scenza, una intersezione che mette a fuoco il ruolo creativo det lettore, del frui-
tore, del consumatore - in altri termini del comune attore sociale - nella realiz-
zazione sociale dei prodotti culturali, siano essi artistici 0 meno, caratterizzati da
forme simboliche definite “alte” ¢ “basse”, “di tnassa” , “popular” e perfino “mar-
ginali”. La categoria del “consumo” - spesso a sua volta ridefinitc come una
forma di produzione o co-produzione “simbolica”, “profana”, “di straforo” - ha
svolto quindi nun ruolo centrale per gli studi culturali, specialmente quelli di
scuola britannica e di ascendenza sociologica. E questo anche perché un suo
ripensamento ha consentito di rivedere le posizioni critiche, non da ultimo il
contributo del marxismo e della Scuola di Francoforte (vedi
Approfondimento 7.1), orientandole maggiormente a uno studio
del vissuto quotidiano capace di restituirci 1a loro complessa articolazione con
Ia struttura sociale dominante e le categorie culturali egemoniche.

In questo capitolo ripercorrerd criticamente 10 sviluppo della riflessione sul con-
sumo come azione sociale significativa all'interno degli studi culturali, con particofa-
re riferimento alla realta britannica, dove tale filone di analisi ha conosciuto maggio-
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re espansione, € nel quadro dell’emergerc degli studi sulla cultura di consumao come
ambito specialistico di ricerca socioculturale. L obiettivo sara quelto di sotiolineare il
continuo gioco dialettico tra cultura commercidale € culture del cOnsimo.

Che una parte cospicua delle immagini in cui tutti noi ¢i rispecchiamo quo-
tidianamente sia di natura commerciale & un dato evidente. Meno scontato appa-
re il fatto che ¢io ahbia sostenuto non solo Ia standardizzazione e massificazione
delle forme ¢ dei contenuti culturali, ma anche la circolazione di codici e signifi-
cati marginali e persino dissonanti rispetto a quelli dominanti. Di fronte a consu-
matori sempre piit riflessivi € consapevoli della critica al consumismo vediamo
che il sistema commerciale cerca di giocare dranticipo, come ¢ avvenuto, per
esempio, nel caso delle campagne della casa cosmetica The Body Shop, che ha
puntato su tre fattori dissonanti rispetto ai significati culturali dei prodotti cosme-
tici: Pironia, la moralizzazione del consumeo (con limpicgo di retoriche contro il
consumo di massa) € la de-feticizzazione (con il riferimento al consumo equo €
solidale, alla naturalita dei prodotti, alla visibilita del processo produttivo).
Mettendo a punto antibarbie “Ruby” ¢ usandola come testimonial in una serie di
immagini commerciali,The Body $hop ha invitato tutte le donne a considerare che
solo poche di loro assomigliano alle supcrmodelle, ma che tutte possono conce-
dersi il piacere di una crema, pur essendo grassotte, € pur sapendo che nessuna
crema potri o dovra togliere i segni del tempo dal loro viso, come invece suggeri-
scono le altre case cosmetiche (figura 7.1). Insistendo su un’ autenticita rilassata,
sulla capacita di ragionare con Ja propria testa, sulla possibilita di avere un rap-
porto pin diretto con i prodotti ¢ i processi produttivi, The Body Shop & quindi
venuia inconuo aila sensibilita di quelle consumatrici che, sociaimente consape-
voli, critiche ¢ magari femministc, non volevano e non potevano rinunciare a pren-
dersi cura di sé, ¢ ha messo all’'opera tale sensibilita per vendere i propri articoli.

Figura 7.1 “Per 8 donne che sembrano supermodelle ce ne sono almeno 3 miliardi che
non lo sembrano affatto (There are 3 billion women who do not look like supermode!
and only 8 who do)", 1998 (www.thebodyshop.com).
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Uinvito alla sovversione ¢ alla consapevolezza rimane perd un espediente pin
che un fine nei messaggi commerciali, ed & quindi utile la presenza di attori che
¢i ricordano, magari con altrettanta ironia ¢ maestria visiva, che alla pubblicita
non pud essere delegato il compito culturale € politico di definire i confini della
rappresentazione. Alle forme di pubblicita tradizionale si affianca la diffusione di
messaggi contro-pubblicitari - come quelli promossi, per esempio, da Adbusters,
la pii nota tra le molte organizzazioni che, adottando i codici del carnevalesco,
le forme del pastiche € del culture jamming, tentano di “risvegliare le coscien-
z¢” dei consumatori € promuoverc una particolare identita di consumo, piu cri-
tica e politicizzata. Simili iniziative contribuiscono a consolidare una formazione
discorsiva “critica” che attribuisce ai consumatori il potere di modificare la dire-
zione dell’economia € la responsabilita di farlo (Littler 2005; Rumbo 2002).
Molte sono le grandi aziende globali che sono state prese di mira dalle immagi-
ni “contro-pubblicitarie” di Adbusters, tra di esse troviamo Benetton, Nike,

McDonald’s (figura 7.2).

Figura 7.2 Spoof Ad: McDonald's Grease, 1991, Adbusters
www.adbusters.org).

Se pubblicita ¢ contro-pubblicitd si rimandano in un gioco infinito di immagini la
cui posta ¢ la legittimita della rappresentazionc del mondo, evoluzione delle
merci, dei modelli di consumo € del mercato sono opportunita sia per 1o sviluppo
di creativita e mutamento, sia per ]a banalizzazione del mondo. La commercializ-
zazione pud sostenere processi virtuosi - dal commercio equo ¢ solidale alla risco-
perta delle tradizioni locali promossa da SlowFood - € persino farsi strumento di
mobilizzazione politica. 1 boicottaggi di consumo ¢ il fenomeno del consumo cri-
tico sono indubbiamente aspetti cruciali della contemporanca cultura di consumo
(Sassatelli 20002). In Italia, per esempio, I'associazione “Terra libera!” proponc
merci (olio, pasta ecc.) commercializzate mediante la larga distribuzione ¢ le pit
sofisticate tecniche di marketing eppure «etiche” poiché sono il frutto del lavoro
dei giovani delle cooperative sociali che gestiscono le terre confiscate ai boss
mafiosi de} corleonese. “Terra libera!” invita ad acquistare i propri prodotti“perché
anche in questa maniera & possibile sconfiggere la mafia” (WWW.terralibera.it) eha
contribuito a lanciare la campagna contro la camorsa “Addiopizzo!” che passa pro-
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Figura 7.3 Campagna “Addiopizzo!”, 2006 (www.addiopizzo.org).

prio dagli acquisti “critici”, sfruttando come manifesto e forma di autofinanzia-
mento anche uno degli articoli piu ditfusi della cultura commerciale e del mer-
chandising di massa come le T-shirt (figura 7.3).

Ma le T-shirts possono veicolare anche significati diversi, e certo i processi di
commercializzazione sfruttano qualunque significato per fini di pura promozione
delle vendite. Cosi, proprio mentre veniva lanciata la campagna “Addiopizzo!”,
nelle vetrine di numerosi negozi di Palermo ¢ nelle bancarelle dei suoi mercati
sono apparse magliette con il *logo” della mafia. “Mafia made in Italy” si legge su
una di esse. E su un’altra compare “Al Capone”, con tanto di foto, e ancora “Cosa
nostra” o “Baciamo le mani”. Le magliette che commercializzano simboli, perso-
naggi e luoghi comuni della mafia hanno destato un notevole scalpore, anche €
soprattutto tra i magistrati locali. Certo, si scorge molto bene la duplicita del gioco
simbolico cui da il via una simile operazione: la mafia pud essere esorcizzata ma
anche legittimata, i suoi simboli possono essere usati come un ironico gioco del-
I'immaginario e quindi rinnegati nella vita concreta, o possono finire per essere
esperiti nostalgicamente e persino assunti come un dato di fatto pia innocuo di
quei che si crede.

In linea generale, una simile catena di esempi mostra molto bene che la mer-
cificazione & da leggersi come un processo di attribuzione di valore che implica
una infinita e indeterminata serie di ri-valutazioni, Un qualsivoglia bene che viene
'lcradotto in merce non & - cosi peraltro sostiene la stessa retorica liberale da Smith
in poi - cattivo di per sé; cattivi 0 buoni saranno i suoi usi, le ri-valutazioni situate
che si possono o si debbono realizzare nei diversi contesti istituzionali. Cosi come
cattivi © buoni saranno i processi produttivi e le forme distributive che hanno
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prodotto e fatto circolare un dato bene. E allora diventa fondamentale mettere a
fuoco il consumo come pratica significativa di uso delle merci che avviene in spe-
cifici contesti e sullo sfondo di particolari catene di produzione e distribuzione
delle merci.

7.1 Imitazione e manipolazione

Anche se non sempre la tradizione sociologica si ¢ riferita alle pratiche di acqui-
sto e uso dei beni in societa capitalistiche con il termine “consumo”, i sociologi
classici hanno per lo pillt ben presente le pratiche che vengono accomunate
sotto tale egida € le ha trattate facendo riferimento ai fenomeni e alle dinamiche
della moda (Sassatelli 2004). Agli albori del Novecento, autori quali Simmel
(1895) o Veblen (1899) hanno messo a fuoco 12 natura cerimoniale e simbolica
delle pratiche di acquisto e uso dei beni, osservando che accanto ad azioni di
consumo meramente strumentali, spiegabili mediante il ricorso al valore d'uso
delle merci, operano logiche posizionaliti beni vengono desiderati € usati per la
loro capaciti di rendere visibile una data posizione sociale. I} consumo vistoso
di beni posizionali (status symbol) o 1a capacira di cavalcare il cambiamento det-
tando nuove mode fungono da dispositivi di dimostrazione di una elevata posi-
zione sociale. I gruppi dominanti sono quindi attenti a mantenere il controllo di
questo processo competitivo rinnovando continuamente i simboli di status,
mentre i gruppi subalterni sembrano condannati a emulare quelli superiori, in
una infinita e vana rincorsa.

11 modello posizionale-emulativo, incarnato pienamente dalle riflessioni veble-
niane, presenta il limite di ridurre il consumo a una sola logica sociale. Nel caso di
Veblen, in particolare, tale logica viene riportata al paragone invidioso visto come
fondamento psicologico universale. Vi & quindi 1a tendenza a leggere il paragone
invidioso come la fondamentale motivazione al consumo delle classi subalterne,
riportando cosi tale motivo, storicamente dato e culturalmente circoscritto,a una
pulsione istintuale transculturale e transtorica. Lintera gamma dei fenomeni di
consumo viene inoltre inserita nel quadro delle dinamiche della moda, a loro volta
riportate a una struttura gerarchica e piramidale, in cui i gruppi subalterni rincor-
rono i gruppi superiori senza mai raggiungerli e senza avere una cultura propria.
Lidea di un centro di creazione della moda (o del “bucn gusto”, cfr. Bourdieu
1979) situato al vertice di una semplice e rigida piramide sociale contrasta con la
complessith e l'alta differenziazione funzionale di un tessuto socioculturale che,
come quello contemporaneo, ¢ difficilmente riducibile a un modelio gerarchico
¢cfr. Featherstone 1991; Lash e Urry 1987).In un simile contesto, la diffusione delle
mode pud sia seguire dinamiche trasversali sia muoversi dal basso verso 'alto. In
una societa sempre piu frammentata come quella occidentale contemporanea,
dove i consumi stessi sono importanti catalizzatori per il riconoscimento sociale,
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Nellottica di Blumer le mode sono, almeno in parte, il prodotto di scelte selettive
compiute da una serie di intermediari culturali ed economici: dagli stilisti, dai gior-

nalisti di moda e persino dai gro

ssisti e dai negozianti. La moda pud dunque essc-

re vista come un sistema istituzionale, un’industria culturale con numerosi filtri €

mediazioni € con esigenze sia materiali che simboliche.
La nozione di “industria culturale” era stata peraltro messa 4 punto, in un

primo momento, dalla Scuola di Francoforte gid nel secondo dopoguerra.

Riprendendo in forma nuova le nozioni marxiane di alicnazione € di feticismo

delle merci, la 8¢ uola

di Francoforte ha analizzato in particolare gli sviluppi delle

industrie di produzione € commercializzazione dei prodotti artistici e culturali

{musica, letteratura ecc.), stigmatizzando la nascita
sfumano le differenze tra a

s
oy

di una cultura di massa in cui

1ta e bassa cultura (vedi Approfondimcnto 7.1).
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Il consumo come manipolazione dei bisogni

Ne la dialettica deltittuminismo, Max
Horkheimer Theodor Adorno (1947)
sostengono che nel sisterna capitalistico
ie arti e le altre " manitestazioni dello spi-
rito” si adeguano alla logica omologante
del mercato. | prodotti delVindustria cul-
turale avrebbero ciog due caratteristiche
fondamentali: sarebbero da un latc
“omogenei”, sermpre uguali sotto un’'ap-
parenza di varieta, e dalaltro " prevedibi-
i, La cultura di consumo capitalistica &
I"asito di un mondo sempre piti “ammini-
strato” in cui le persone non vengono
considerate in quanto tali ma come ele-
menti funzionali al sistema. In questa
ottica gli imperativi produttivi orientano €
determinano le pratiche di consuma dei
soggetti: 1a diffusione della razionalita
strumentaie dalla sfera produttiva alla
sfera di consumo e la sostituzione del
valore d'usc con i valore di scambio cree-
rebbero le condizioni per i diffondersi di
un gran numero di associazioni simboii-
che faciimente sfruttabili dall'industria
culturale. Per poter attirare il maggior

numero di acquirenti, 1ali forme simboli-
che sono sempre piu orientate a un mini-
mo comune denominatore semplice e
conformista. Cosi, chi inizia a vedere un
film pué immaginarsi abbastanza presio
come andra a finre @ chi ascolta musica
“leggera” abitualmente sa bene cosa
aspettarsi dopo le prime note pud per-
sino sentirsi gratificato quando scopre di
aver avulo ragione. Prodotti come merci
per essere venduti a un pubblico pid
vasto possibile e quindi indifferenziato, i
beni culturali perdonc e loro qualita arti-
stiche, diventano aggetti caornmerciali
pseudo-individualizzati e passivizzanti,
invertendo cosi quella logica di progresso
dell'umanita che cermnbrava aver accom-
pagnato 1a modernizzazione. Leffetto
totale dell'industria culturale & “una
sorta  di anti-lluminismo” in cui
s|llyminismo, OVvere il progressivo
dorninio tecnico, diventa inganno di
massa, € viene trasformato in un Mezzo
per indebolire le coscienze”.
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La teoria critica assegna un compito fondamentale all'industria culturale e alla mani-
polazione dei significati. Nel secondo dopoguerra, anche gli studi post-marxisti di
carattere semiotico-strutturalista e di scuola francese si sono mossi in questa direzio-
ne. Questo & il punto di arrivo del teorico francese Jeant Baudrillard: in quanto merci,
gli oggetti si configurano come un vero e proprio “sistema”, essi formano un insieme
organizzato di segni “globale, arbitrario € cocrente” (Baudrillard 1970). Poiché i biso-
gni sono prodotii come elementi di un sistema e non come una relazione tm un indi-
viduo € un oggetto, per capire il consumo occorre dunque non tanto considerare per-
ch¢ una persona desidera o compra un determinato oggetto, ma quali significati la
cultura di consumo ha iscritto in quell'oggetto in relazione all'intero sistema degli
oggetti. In senso pih radicale, i consumatori non consumano specifici oggetti per
rispondere a concreti ¢ specifici bisogni, ma consumano segni che sono parte di un
“sistema culturale” che “sostituisce un ordine sociale di valoti ¢ classificazioni ad un
mondo contingente di bisogni e piaceri” (vedi Approfondimento 7.2). Baudrillard
(1981) arrivera alla conclusione che nel capitalismo avanzato, dove non solo la pro-
duzione ma anche il consumo viene disciplinato e *razionalizzato” per favorire la
riproduzione della struttura economica, il suggetto si ritrova impotente nei confronti
del sistema degli oggetti € rimane cosi solo un mondo di “segni autoreferenziali” fon-
dato sulla ricorrente generazione di differenze simulate, una “iperrealta”, che si collo-
ca al di 1 della distinzione tra reale e immaginario.
Le teorie di stampo manipolazionista cosi come il postmodernismo pessimista
di Baudrillard ci ricordano che nella modernita il legame tra produzione e consu-
mo nen pud essere compreso escludendo dall’analisi lo sviluppo del sistema di
commercializzazione ¢ promozione dei beni. Il marketing ¢ la pubblicita in effetti
si connotano come un sistema altamente specializzato, con le sue norme e i suoi
principi di funzionamento, prevalentemente dedito all’elaborazione simbolica e alla
diffusione di immagini che conquistino il maggior numero di consumatori. E in que-
sta continua produzione di significati gli attori sociali sono non tanto “persuasi” a
comprare questo o quell’oggetto, quanto imparano a pensarsi come “consumatori”,
€ a vivere il consumo come un’azione non solo significativa, ma anche fondamen-
tale - come scriveva Loewenthal ( 1954) in un ormai dimenticato libro, s¢ si analiz-

> Cultura za la cultura popular, ci si accorge che soprattutto a partire dal

Novecento sono le biografie delle star ad attirare I'attenzione del
pubblico, ¢ non pin quelle dei politici o degli imprenditori, € queste biografie sono
essenzialmente incentrate sui consumi ¢ ghi stili di vita piQ che sulla sfera profes-
sionale (cfr. Brewer ¢ Porter 1993 e Capuzzo 2006 per una prospettiva storica di
lungo periodo). Il legame tra identith e consumi & in effetti fortissimo nelle odierne
culture occidentali, cosi forte che i messaggi pubblicitari possono giocarci scoper-
tamente. Cosi non € raro trovare una pubblicita che fa 'occhiolino al consumatore
invitandolo a sperimentarsi attraverso le merci piu diverse, e persino sfidandolo
mediante un’aperta eguivalenza tra oggetti di consumo ¢ identita personale come
avviene nella campagna “Che iPod sei? (Which iPod are you?)” (figura 7.4),
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._i‘xppruﬁmdé*ﬂcmi; 7.2
Sistema degli oggetti, valore e simulazione

Il filosofo e sociclogo francese Jean manjpo!a'zione mas;-medlatlcam_ e pubbh-.
Raudrillard ha deliberatamente cercato di - citaria, ¢ in gradofdi fluttuare libero daghi
rimuovere il concetto di produzione dalla oggettl. In qh_lest ottica |_n‘slomma il sim-
posizione di fattore funzionalmente prio- bolico non e_s%stergbbe pia: al suo_;;p;to
ritario, sostenendo che nelle societa con-  vige un continuo _r\r_nando tra segrg iffe-
temporanee la sfera del consumo trionfa rgntl, tra immagini varloplntclet,‘ csgcgtlaen
su quella delia produzione, e tentando sxmbplegglan_o piu una ‘rea aT \
cosi di owviare a uno degli aspetti mag-  bensi si riferiscono, circolarmente, a 519
giormente criticati del marxismo e anco- stess\e, al punto da creare esse itesss[_ a
ra presente nella teoria critica, ovvero [i- reqlt_a (Baqdnllard 1968|)_. In quti_s"fa ;‘;a:sg
dea che gii oggetti abbiano un valore ”wyl?mo xl't‘empo dTgl ogtge i écondo
d'usc originario e naturale, falsamente  noi “che viviamo al loro ritmo, s condo
offuscato dal prezzo e dai significati sim-  la Lorp incessante success_lgrle . ol
bolici che vengono loro assegnati nelle o_gge_:t_tr stess[dlventano segr;llli?trzrscc:e -
sacieta capitalistiche. Per il teorico fran-  biabili, non n_ma.ndano anuli’a  che o
cese il valore di un oggetto & sempre sg stessi: 3551 sl propongpnoﬂ googone
imprescindibilmente legato ai suoi signifi- sistemna di vera e pro[:')nzgl’ rim ;t:ti ©
cati, non esiste insomma un valore d'uso  nichilista del contenut,c‘} - Gli 3ggl g
puro, naturale e materiale. Le societa  comportano come un ord!ns |€azsne_
postindustriali sono pero diverse da quel- cazione € Non un hnguagglo_, fﬁ gerso_
le precedenti perché in esse il significan- rarlo t|r_anmcqrrTenﬁ)categone p

te, guadagnando autonomia mediante la  ne” {(bid., tr. it.. 241).

Figura 7.4 "Che iPocd sei? (Which iPod are you?)", campagna Pod, 2006.

Peraliro, il consumo non implica necessariamente l’isola{nento ola de})oél(t)lgl.;zzzl:
ne (si veda lo sviluppo di consumi “critici”,"etici",“solidah’i, cfr. Sas.sate]h 2 au,misti-
commercializzazione implica necessariamente il trionfo di attt?gglamentl conse .
ci. 1 legami tra sistema di commercializzazione e creazione. artls?tu:a, tra lmzi:zomrad.
ca del processo di mercificazione sono complessi: Caratterlzz.an non so c-) s
dizioni, ma anche da sinergie. Cosi, la critica del consumo di massa € diven

isti e s ipi ente sotto-
stessa un tema nella produzione artistica, che e pero, a sud volta, tipicam



232 Capitolo 7

posta al processo di mercificazione. In ;Que corra la voz/, un recente album di uno
dei complessi spagnoli di maggior successo anche fuori dal proprio paese, gli Ska-P,
la retorica anticonsumistica € articolata in modo esplicito. L'album, commercializzato
da una importante ctichetta discografica, € un chiaro esempio di
istanze anticonsumistiche nell’arte di massa. Contiene cosi canzoni
come McDolar, che inneggiano alla rivolta contro McDonald’s, uno dei bastioni della
cultura giovanile mondiale, 0 Consumeo Gusto che dipinge quella del consumatore
come una vita inutilmente spesa a spendere.

» Musica

Comprare cose che nott servono a nuila/comprare cose che finiscono nel dimen-
ticatoio/comprare € un piacere eccezionale/comprare, come mi piace buttar via
i soldi/ tutto il giorno lavorando come una capra fino alie dieci/ per unoe stipen-
dio di merda che non mi fa arrivare alla fine del mese/ pero la tele mi dice che
devo consumare/ accetto con sommo gusto € mi faccio persuadere. (...} La
societa di consumo mi ha convertito nel suo servitore/ fottuto denaro, fottuto
denaro/ sempre con 1'acqua al collo, questa € la vita di un consumatore/ schiavo
della fottuta pubblicita/ schiavo sono/ schiavo: la societa del benessere non &
uguale per tutti/ qui termina la storia di questo umile lavoratore/ che € stato stru-
mentalizzato ¢ non se n’¢ neppure accorto (...} (Ska-P, ;Que corra la voz!, cfr.
www.ska-p.net).

Anche per rendere conto di simili sottili giochi di re-inquadramento, per apprez-
zare la ricchezza della cultura e dell'arte che vengono veicolate attraverso il mer-
cato e spesso in sua contrapposizione quanto meno simbolica, i piu recenti svi-
luppi nel campo degli studi sulla cultura di massa, € primi fra tutti gli studi cultu-
rali, si sono allontanati dalle impostazioni manipolazioniste. Per quanto abbiano il
merito di sottolineare che il consumo ¢ anche ¢ soprattutto un’attivita con impor-
tanti risvolti politici, le teorie manipolazioniste e il postmodernismo pessimista
non colgono bene né la natura delle relazioni di consumo in quanto relazioni pote-
stative, né la complessita delle relazioni di produzione e creazione che animano i
diversi settori dell'industria culturale (incluso il marketing e 1a pubblicita), né, da
ultimo, le diverse caratteristiche e richieste dei pubblici.

Nei fenomeni di consumo si realizzano relazioni di potere reticolari e biu-
nivoche, anzich€ lineari e univoche come suggerisce la nozione di manipolazione.
Per quanto vada concepito come un rapporto innervato da relazioni potestative,
quello tra produzione ¢ consumo € essenzialmente una forma di interazione,
mediata da diverse istituzioni, condotta a termine da attori coliettivi e individuali,
e radicata in un contesto sociale pitt ampio. 1l sistema promozionale (marketing e
pubblicitd) non induce semplicemente il consumatore a comprare cio che l'indu-
stria produce, ma deve anche adattarsi alle esigenze dei consumatori (Sassatelli
2004). Inoltre, come ha proposto Paul Hirsch (1972) con la sua nozione di “siste-
ma della produzione culturale”, occorre mettere 'accento sulla differenziazione
interna al sistema, sul legame delle industrie produttive vere e proprie (editori,
case discografiche, di produzione cinematografica) sia con i “creativi” {gli autori,
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gli artisti) sia con il “pubblico”, grazie al lavoro di importanti gatekeepers o gesto-
i di confini (i talent-scout, da un parte, e gli intermediari culturali o mediali dal-
l'attra - dai disk-jockey ai critici letterari). L'industria culturale si avvale nel com-
plesso di due circuiti di feedback: quello che viene dai media (recensioni per
esempio) ¢ quello che viene dalle vendite (del prodotto culturale specifico o del
merchandising a esso connesso). Hirsch ha messo a punto questo modello per
studiare i prodotti culturali di massa (dischi, libri, film) che condividono alcune
caratteristiche: I'incertezza della domanda, l'uso di tecnologic relativamente eco-
nomiche e 'eccedenza di aspiranti creatori culturali. 'industria si trova proprio in
questo caso a dover governare lI'innovazione culturale, e quindi a tradurre la crea-
tivita in prodotti prevedibili. Questo modello ha il merito di sottolineare la com-
plessita interna al sistema di produzione, i diversi orientamenti € interessi che la
compongono, le molte mediazioni tra produzione € ricezione, ¢ non ultimo il fatto
che produttori € consumatori si collochino in culture (della produzione € del con-
sumo) istituzionalmente radicate e non riducibili le une alle altre.

Cosi, per tornare ai cosiddetti “stili di strada”, ci accorgiamo che essi non solo
sono spesso diffusi commercialmente da alcuni abili intermediari, ma sono anche
originariamente frutto del cristallizzarsi delle esigenze e dei punti di vista di alcu-
ni “consumatori” in altrettante sotfoculture del consumo. Queste ultime effetti-
vamente “creano” uno stile attraverso il quale poi circolarmente si consolidano,
finendo per agire come comunita sociali relativamente autonome di orienta-
mento al consumo. Lo studio delle sottoculture, che tanta parte ha avuto nello svi-
luppo degli studi culturali britannici, colma un’esigenza indicata ma non perse-
guita dal modello di Hirsch. Hirsch in effetti assegna un ruolo attivo ai consuma-
tori ma non ha teso a indagare espressamente i processi di appropriazione cul-
turale. Eppure, soprattutto nel secondo dopoguerra, le sottoculture giovanili
hanno contribuito continuamente alla negoziazione del confine tra cultura “alta”
e cultura “hassa” ¢ hanno avuto un ruolo cruciale di mediazione tra produzione €
consumo. Linterazione tra produzione ¢ consumo ¢ la mediazione delle sotto-
culture & stata ilustrata molto bene dallo studio di Dick Hebdige (1988) sulla dif-
fusione della Vespa in Inghilterra. La Vespa ¢ stata un successo fenomenale
nell’Italia postbellica: & stata il simbolo della ricostruzione jtaliana, della moder-
nizzazione, della possibilita per i giovani adulti di muoversi piut liberamente nelle
citta, cosi come esemplificato da celebri film hollywoodiani come Vacanze
Romane (Arvidsson 2002). Eppure, per quanto riconoscibile come icona cultu-
rale globale, la Vespa non si € dimostrata un prodotto immediatamenie trasferibi-
le su scala mondiale, da paese a paese, € la sua diseguale distribuzione a livello
globale riflette non solo una varietd di contesti nazionali o regionali di consumo
(con diverse strutture politiche, familiari, geografiche, culturali ecc.) ma anche le
differenze tra specifici vettori di appropriazione come le sottoculture giovanili.
Hebdige mostra che in Inghilterra tale diffusione segui percorsi non immaginati
e non controllabili dai pubblicitari che avevano il compito di promuoverla.
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Pubblicizzata come un veicolo femminile, comodo ed elegante, la Vespa divenne
un oggetto di culto per la sottocultura giovanile mod, per lo piit composta da gio-
vani uomini in ascesa sociale. Le industrie devono dunque cercare di leggere il
mercato per differenziare gli oggetti in base a divisioni sociali gia esistenti, ma
non possono prevedere i processi di consumo mediante i quali nuovi gruppi
sociali effettivamente creeranno se stessi. Certo, una volta che un movimento sot-
toculturale si € stabilizzato, gli oggetti da esso appropriati possono e€ssere nuova-
mente immessi nel circolo commerciale magari proprio da quel sistema della
moda che recupera anche le tendenze pin bizzarre, spesso incorporando i cam-
biamenti sociali nelle cornici culturali esistenti ¢ diluendo il loro potenziale
destabilizzante. Nel suo complesso, pero, questo processo di interazione genera
occasioni sia di cambiamento che di riproduzione sociale - una duplicita che si
riscontra spesso nello stesso fenomeno. Nel caso studiato da Hebdige, per esem-
pio, € evidente che anche attraverso la Vespa i mods poterono opporre la propria
maschilita raffinata ed esteticizzante a quella pit tradizionale dei motociclisti
rockettari. I loro consumi rappresentavano dunque una sfida alle classiche distin-
- zioni di genere e al contempo tendevano a riprodurre, € anzi a
rafforzare, le distinzioni di classe.

7.2 Sovversione e creativita simbolica

Gli studi culturali, dunque, sono partiti dall’idea che occorre considerare il consu-
mo come un’azione sociale che richiede attivita e creativita da parte di coloro che
Ia portano a termine. Nell'odierno contesto economico e culturale, caratterizzato
da interrelazioni strategiche di potere piuttosto che da relazioni verticali di domi-
nio, i consumatori possono rispondere, e spesso effettivamente rispondono, in
modo creativo alle sollecitazioni del mercato. E sicuramente vero che esiste una
notevole sproporziene tra le risorse investite dai produttori per controllare il mer-
cato e quelle investite dai consumatori. Tuttavia, per dirla con Michel de Certeau
(1980), i consumatori trovano il modo di utilizzare le merci ¢ i loro significati in
modi personali, a volte sovversivi, muovendosi con azioni di “bracconaggio” negli
interstizi lasciati a loro disposizione dalla cultura di consumo. Radicalizzando l'idea
di Umberto Eco (1979) che considera il leggere come una “co-produzione” € una
‘cooperazione interpretativa” tra lettore e autore/testo, de Certeau si oppone alla
semiotica strutturale di Barthes che considerava le pratiche di lettura come l'attua-
lizzazione da parte del lettore dei significati intesi dal testo. De Certeau (fbid., tr.it.:
166 € 14; vedi Approfondimento 7.3) sostiene che il consumatore “assimila” i beni,
non necessariamente nel senso che egli diviene simile a quello che consuma, ma
anche nel senso che egli rende simile a se stesso, appropria e riappropria i beni, e
per fare questo usa spesso delle “rattiche” dei “modi ingegnosi con cui i deboli
usano i forti, € quindi forniscono una dimensione potitica alle pratiche quotidiane”.

— Ap profondimento T3
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1l consumo come produzione di valore

Michel de Certeau ne Uinvenzione def
quotidiano (1980) sostiene che | consumo
& una forma di produzione del valore che
si contrappone, per natura e metodi, a
quella propria dei sistemi di produzione
delle merci. Quest'ultima & totalitaria,
razionalizzata e spettacolare; il consumo
invece @ un “lavoro di strafore” con il
quale i soggetti si riappropriano, & volte in
modo sowersivo, di beni ufficialmente
destinati ad aftri usi. Propric come il lettore
che legge un romanzo si trova innanzi un
testo compiuto e commercializzato secon-
do logiche ben definite e tuttavia, nef suo
"andare alla deriva attraverso la pagina”,
introduce il suo mondo di significati e e
sue esperlenze nello spazio dell’autore
estraendo qualcosa di diverso dall'inten-
zione originale, cosi il consumatore neces-
sariamente interpreta le merci in modo
personale e, seguendo la logica “oell'ar-
rangiarsi con quel che c'&”, fe assembla in

sempre nuovi. Si tratta di un fare “creati-
vo" si, ma anche “interstiziale” e persino
“nascosto”, subalterno quindi al fare delle
grandi aziende produttive, delle istituzioni
culturali egemcniche, delle dassi sodali
dorminanti. Questa “fabbricazione” & una

produzicne, una poetica, ma nascosta,
perché si dissernina negii spazi definiti
e occupati dai sistemi della " produzio-
ne” {televisiva, urbanistica, commer-
ciale ecc.) e perché |'estensione sem-
pre pil totalitaria di tali sistemi non
lascia pit ai “consumatori” un luogo
in cui rivelare cio che fanno dei toro
prodotti, A una produzicne razionaliz-
zata, espansionista e al tempo stesso
centralizzata, chiassosa e spettacolare,
ne corrisponde un'aitra definita “con-
sumo”: un'attivita astuta, dispersa,
che perd s'insinua ovunque, silenziosa
e quasi invisibile, poiché non si segna-
la con prodotti propri, ma attraverso
modi di usare quelli imposti da un ordi-

un “bricolage”, in una "fabbricazione” ne economice dominante.

In quest'ottica, pur lontanissimi dal modello del consumatore sovrang propugna-
to dalla teoria economica dominante, il consumo pud configurarsi come forma,
ancorché inconsapevole, di resistenza. Le azioni di consumo possono essere
importanti occasioni di resistenza popolare, fungendo da catalizzatore, oltre che da
veicolo d'espressione, di domande innovatrici ¢ controculturali. I consumatori €
ancora di pili i gruppi sociali (dalle sottocuiture giovanili, ai movi- o
menti ecologisti a quelli femministi), anche e soprattutto quelliche o ppcies
esprimono realti subalterne €/0 marginali, possono cioé utilizzare
{ beni in modo sovversivo, come aiuti per esplorare modi alternativi di vedere se
stessi, modi che sono contrari o esterni alle definizioni culturali dominanti.

In generale, gli autori che fanno riferimento agli studi culturali partono dall’as-
sunto che non vi & omologia tra la dimensione culturale € quelta economica del
capitalismo: tra significato e prezzi vi € quindi uno scollamento. Il signiﬁcatoz inoltre,
non & iscritto una volta per tutte nelle merci al momento della produzione. E invece
instabile, ed & questa instabilita che apre lo spazio per sviluppare un'analisi culturale
che sottolinei il ruolo del cONSUMO COME ProCesso Altivo € Creativo di manipolazio-
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ne dei significati nelle pratiche di uso delle merci. Le merci e le lor(@%ma@sono
non solo poliseriche (hanno cioe molti significati) ma anche muitiaccentate (pos-

sono essere lette e articolate con accentj diversi). Proprio per questo le merci posso-
no essere messe al servizio di domande tutt’altro che omogenee e certo non mera-
mente funzionali alla riproduzione della struttura di dominio. Cosi, come scrive John
Clarke (1991 77, trad. dell’autore), la teoria critica rischia di

sovrapporre due diversi momenti analitici (lo scambio e il consumo) e di trattarli
come se fossero identici. L'effetto ¢ quello di leggere la pratica del consumo a parti-
re dalle condizioni generalizzate delle relazioni di scambio (...) l'implicazione € che
il significato del consumo € sempre pre-definito, determinato dalla sua locazione nelle
relazioni di scambio, e iscritto nel carattere delle merci che vengono acquistate,

In effetti i ceelteeral studies britannici hanno messo in evidenza che proprio il con-
sumo, come pratica sociale concreta di utilizzo delle merci, rimaneva largamente ine-
splorata negli studi sulla cultura di massa perché questi tendevano a soffermarsi sul-
I'apparato, sui meccanismi e sul significato del mercato e dei flussi commerciali, pit1
che mettere a fuoco la vita sociale delle merci nei contesti ordinari di consumo.

Basandosi su alcune importanti ricerche etnografiche sulle culture marginali
e le sottocuiture giovanili, un altro importante esponente dei cueliural studies bri-
tannici, Paul Willis (1990: 135, trad. dell’autore), ha sottolineato che “i messaggi non
sono oggi cosi tanto ‘'mandati’ e ‘ricevuti’ quanto ‘fatti’ nella ricezione”, spesso gra-
zie allo spazio che si apre nelle culture marginali o nelle sottoculture giovanili, uno
spazio “estetico dal basso” (grounded aesthetics) che si oppone agli spazi formali
della cultura commerciale addomesticata e asservita alle relazioni di produzione ¢
scambio delle merci. Nelle culture marginali i consumi possona connotarsi come
forme di “creativita profana” che, a sua volta, pud rappresentare “la sola strada per
il cambiamento culturale radicale”. Questa creativita si fonda sul “necessario lavo-
ro simbolico” portato a termine nelle pratiche di consumeo.

Il lavoro simbolico € necessario perché gli esseri umani sono ¢sseri comunicati-
vi, tanto quanto sono produttivi. Forse sono prima comunicativi che produttivi;
$¢ qualcuno non produce infatti, tutti comunicano (F&éd.: 135, trad. dell’autore).

Questa comunicazione implica la manipolazione cerimoniale di simboli, investe i
nostri corpi € i nostri sensi (€ una sensuous buman gotivitity), si ritrova in ogni aspet-
to della vita umana (arte formale ¢ vita ordinaria), & necessariamente creativa € inno-
vativa (per quanto l'innovazione possa essere assolutamente minima). Sebbene Ia
forma merce abbia in quanto tale implicazioni importanti per i processi di consumo,

le merci possono essere portate fuori dai contesti, rivendicate in modi particola-
ri, sviluppate e riappropriate per esprimcere qualcosa di profondo, ¢ quindi per
cambiare in qualche modo gli stessi sentimenti che sono il loro prodotto. E que-
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Il consumo come creativita simbolica

In Common Culture (1990) Paul Willis svi- Le forme culturali commerciali hanno
luppa l'idea che il consumo nella vita contribuite a produrre un presente sto-
i i O | it scap-

ordinaria si configuri come una "neces- g;?ed: ZL:1 n(;’l:;:” ‘.ﬁgfsmznaemen?e
caria” forma di “creativita simbolica”. R o ol 1 audichiamo, i sono
Il capitalismo comlesueimmaginipar}a molti piti materiali d|sp_on|bil_| per |!
direttamente ai desideri per || proprio necessario lavoro simbolico di guanti

profitto. Ma in questo processo, €ss0
rompe o cortocircuita tabu e abutud_\n‘l
costrittive. Farad ogni caso e fornira
ogni merce per continuare a sentire la

ce ne siano mai stati in passato. Da
questi derivano forme che non sono
state neppure sognate dall'immagina-
zione commerciale, certamente non

casse riempirsi. Ma cosi facendo, | da quella ufficiale (Willis 1990: 18-19,
commercio ha scoperto, mediante .fo trad. dell'autore).

sfruttamento, il reame della necessana o e
produzicne simbolica all'interno del E per qugsto che le !stltuzmm com
continente dellinformale. Nessun'altra ciali pradispongono figure 'che ritornano
istituzione ha riconosciuto questo nelle strade e cercano di annusare le
reame o gli ha fornito materiale sim- novita che provengono dalle “culture
bolico utilizzabile. E Vimprenditoria comuni”. Ma cio prefigura una dialettica

commerdiale del campo culturale ha

| di resle. Sebbene continua tra culture quotidiane, ordina-
scoperto guaicosa di .

i muni mmer-
; On ; rie, profane e comunt e cultura co
o per ragioni auto-interessa- . . o
f: bl; ?rgattapdi ungo storico riconosci- ciale che una cieca critica del mercato

mento. £ importante ed & irreversibile. capitalistico non potra mal capire.

ten 17 ST T T HRTTTMET

5t0 pud avvenire sotto il naso delle classi dominanti - e con i loro prodotti (Willis
1978: 6, trad. deli’autore; vedi Approfondimento 7.4).

Non sempre perd le pratiche di ricezione vanno nella direzione della resistenz;ac.)
smussando Tidea di resistenza, Sruart Hall (1980) nel . suo not.o s;gfah
“Encoding/Decoding” considera il consumo (o ricezio'ne') di prc?(\iottl Cuo .
come un processo di decodifica che prende tre direzioni diverse, pl}l o} m%’n o
versive. Accanto alla decodifica dominante (che si attua secondo le 1r1tenzu}»n1.dalla
emittente in base a una cultura egemonica di dominio conse:nsuale espressa oy
codifica dei media: il contenuto dell'interpretazione e quindlfc?mologo‘ allatg)m
ca egemonica che riproduce il punto dj vista di una nstrettzf élite dorrcl;.n;rfleriéen-
viamo la decodifica negoziale (che si ha quando si accctt.a il quadr-o 11 g
to generale proposto dai media, ma lo si modifica in alcuni sum_ partlci:l a;lccc’diﬁca
da delle proprie esigenze, gusti e conoscenze prc:gr.esse) € mﬁn:j?ﬁca o pic
oppositiva (dove, pur avendo compreso il testo mediale, la deco e eiicad -
mediante codici opposti a quelli dell’emittente, sovvermfldone i signif o
modo deliberato). I soprattutto quest'ultimo tipo di decodifica - che puo

i ili i a Scuola di
tipico di alcune sottoculture giovanili appunto studiate dall
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Birmingham - che si configura come una vera produzione di significati, un consu-
mo produttivo, grazie al quale vengono veicolate nuove forme simboliche.

Nella tradizione britannica la sottolineatura dell’attivita creativa del consu-
matore si sposa con una corrente di studi che, dal lavoro di E.P. Thompson
(1963) sulla classe lavoratrice o da quello di Richard Hoggart (1958) sulle pra-
tiche culturali degli operai, insiste sulla continua capacita dei gruppi subalterni
di costruire se stessi mentre vengono costruiti dalle relazioni e
strutture del sistema capitalistico. In effetti, lo sviluppo degli
studi culturali sia in Gran Bretagna che negli Stati Uniti & stato segnato dal desi-
derio di mettere a fuoco le pratiche ordinarie, e al contempo significative, della
“gente comune” e di prendere sul serio le qualita estetiche della cultura popo-
lare e di massa. Molte ricerche hanno quindi I'ambizione di documentare la
divergenza tra gli obiettivi ¢ le esigenze dei gruppi superiori e le pratiche vis-
sute dei gruppi subalterni, € in particolare delle classi lavoratrici. T lavori sulle
sottoculture giovanili riprendono la nozione di classe, mostrando che le prati-
che e i simboli messi in campo dai giovani non possono essere adeguatamente
compresi come un fenomeno generazionale riportabile a un processo psicolo-
gico o biologico di maturazione. Piuttosto, concepiscono la cultura giovanile
come un mondo variegato, percorso da fratture anche violente, ¢ da una varieta
di pratiche sottoculturali nelle quali le relazioni sociali della classe, razza ¢
genere sono sia riprodotte sia rielaborate in un gioco di simboli
spesso molto serio.

Gran parte della cultura giovanile, anche nelle sue forme piu radicali, ruota
intorno al consumo. Le sottoculture giovanili, in particolare, sono “culture del
consumo vistoso, anche quando, come nel caso degli skinhead e dei punk, certi
tipi di consumo sono vistosamente rifiutati”; & attraverso i “particolari rituali del
consumo che la sottocultura alio stesso tempo rivela i suoi ‘segreti’ € comunica
i suoi significati proibiti”, & “proprio il modo in cui le merci vengono usate da
una sottocultura che la separa dalle formazioni culturali piu ortodosse”
TP (Hehdige 1979, tr. it.: 102-03, vedi anche Thornton 1995). Anche
per i motorbike boys e gli hippies studiati da Paul Willis (1978)
le merci venivano a essere tradotte e trasformate in elementi di costituzione del
gruppo. Per esempio, il rock’n’roll classico da Elvis Presley a Buddy Holly era
una “scelta deliberata” volta a fornire ai membri anche e soprattutto un appiglio
per veicolare una maschilita aggressiva, che apprezza la capacita di rispondere
anche fisicamente a un mondo duro ¢ ostile. Gli stili di consumo dei motorbike
bays dimostrerebbero cosi il potere “profano” dei gruppi subordinati € margi-
nali “di prendere e fare propri, di selezionare e sviluppare creativamente alcuni
artefatti per esprimere i propri significati” (Ibid.: 166, trad. dell’autore). La cul-
tura bippy dal canto suo si connotava essenzialmente come una “critica imma-
nente all’etica protestante” e alle contraddizioni del capitalismo che chiedeva-
no al contempo di lavorare ¢ di consumare, € per guesto “mescolava senza
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rimorso patura € merci”, in una “ricerca edonistica ma cerebrale del piacere”.
Scrive Willis (1978: 3, trad. dell’autore):

Queste culfure lavorano atiraverso materiali profani: merci semplici e funzionali,
droghe, merci chimiche ¢ culturali prodotte con scopi di sfruttamento dalla

nuova “industria della coscienza”. E tuttavia, dalla spazzatura disponibile su un
mercato precostituito, questi gruppi sono capaci di generare culture sostenibili,
e aitraverso il loro lavoro su merci date in pratica formulano un modo di vivere
che concretizza una critica della societa che produce queste cOSE SPEsso distor-
te, offensive ¢ prive di senso.

Con la loro enfasi sui modi, informali, profani, quotidiani, di rilettura ¢ riappro-
priazione dei prodotti della cultura di massa, simili ricerche si discostano chiara-
mente da quegli approcci struttural-semiotici che, sulla scia di un qualche deter-
minismo testuale, si concentravano sull'analisi formale del contenuto dei pro-
grammi per immaginare come venivano interpretati dai consumatori. Gli approc-
ci struttural-semiotici hanno avuto una notevole importanza per lo studio delle
forme simboliche anche e soprattutto di natura commerciale. In particolare,
Roland Barthes (1957) ha mostrato che la pubblicita funziona utilizzando la logica

del “mito”; un particolare significante viene traslato per significare qualcosa di

diverso dal suo significato letterale. Uimmagine di una rosa, che indica innanzitut-
to il fiore “rosa”, pud alludere anche ad altri significati quali “amore”, “passione”,
«desiderio” ecc. Ed & con uno o pit di questi significati “mitici” che entra nella for-
mazione di messaggi pubblicitari, in associazione con altri segni, i quali poi si gio-
veranno di tale associazione “rubando” un po’ della sua capacita evocativa,
Qualcosa di simile Barthes rileva anche nel suo lavoro sul Sistema delta. moda
(1967). Nonostante il titolo, Barthes in effetti metie a fuoco il sistema vestlmen-ta-
io: tale sistema € Come una semantica che ci insegna come indossare gli abiti €
cosa indossare in contesti sociali € culturali specifici perché ogni contesto ha-
significati sociali diversi. Ci sono norme che regolano 'aspetto comune dcg.li abiti
occidentali (camicie, pantaloni, gonne <on certe fogge); analogamente, €1 é(.)n(_)
convenzioni che diamo per scontate per quanto riguarda la coordinazione stilisti-
ca. Queste convenzion sartoriali e sociali sono leggi non scritte, che ne‘ll? loro. rela-
tiva rigidita ci consentono di cogliere le deviazioni pit 0 meno indm'duah € _lc
molte associazioni simboliche di ciascun capo © consuetudine vestnnenta}m.
Codici vestimentari e codici pubblicitari, dunque, come parte di un linguaggllo 9
sistema simbolico che i consumatori interpretano guotidianamente. Lapproccio di
Barthes ci aiuta a considerare alcuni degli aspetti pib salient della cultura d.i con-
sumo contemporanea (vestiti, pubblicitay come altrettanti elementi di codicT, rf.:la—
tivamente strutturati, che si impongono all’attenzione dei soggetti. Non ci dncc.
perd molto delle dinamiche dei consumi, delle relazioni concrete che i soggettn
instaurano attraverso i consumi, delle istruzioni in cui €ssi si realizzano, dei rap-
porti di potere tra consumatori diversi, delle loro vite ordinarie ecc.
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Sono questi gli aspetti messi a fuoco in particolare da un vasto filone di studi sui
consumi culturali. Tali ricerche mettono innanzitutto a fuoco le differenze tra i
pubblici. Come soggetti appartenenti a determinate categorie sociali (classe, gene-
re, etd ecc.) e come membri di gruppi sociali specifici (famiglie, sottoculture ecc.)
prestiamo attenzione ad alcuni significati € non ad altri, ¢i emozioniamo rispctto
ad alcuni contenuti simbolici € non ad altri: per esempio, siamo pill 6 meno atten-
ti alla discriminazione di genere, ai pregiudizi religiosi, alle diffcrenze di etnia e
leggiamo i prodotti culturali sulla base di queste griglie di rilevanza. Questa nozio-
ne traduce in chiave sociologica I'idea proposta dal critico letterario tedesco Hans
Robert Jauss (1982): secondo Jauss, quando un lettore prende in mano un libro,
non si relaziona con esso come se fosse un recipiente vuoto che attende di esse-
re riempito dal suo contenuto, ma colloca tale contenuto in un “orizzonte di aspet-
tative” plasmato dalla sua precedente esperienza letteraria, culturale e sociale. Un
lettore interpreta un testo sulla base di come questo si adatta alle sue aspettative
o le mette in discussione, e costruendo il significato del testo egli finisce per modi-
ficare il proprio vrizzonte di aspettative in un processo in continuo divenire. La
sociologa statunitense Wendy Griswold (1987) ha a sua volta ripreso questa impo-
stazione per mostrare che in tre nazioni diverse pubblici simili leggevano lo stes-
s0 testo in modo diverso: per esempio, The Castle of My Skin di George Lamming
veniva letto 0 come una storia sulle trasformazioni dell’identita (India occidenta-
le) o come una storia sul diventare adulti (Inghilterra) o ancora come una storia
sui conflitti di razza (usa). Vaste differenze nazionali ed etniche alFinterno delle
nazioni sono state rilevate nell’interpretazione di prodotti culturali di massa. 1
diversi pubblici televisivi della sit com americana Dallas in Isracle ¢ America ne
hanno offerto diverse letture: in Isracle gli ebrei emigrati di origine marocchina
interpretavano Dallas come un’opera sui legami familiari e sulle difficolta della
vita familiare, mentre gli emigrati daila Russia la vedevano comc una dura e pun-
tuale critica del capitalismo; gli ebrei nati in Israele invece, cosi come il gruppo di
controllo a Los Angeles, tendevano a vedere Dallas con occhi molto meno morali-
stici, come un divertimento mondano (Licbes e Katz 1990).
Molti oggetti culturali oggi, dai programmi televisivi pilt popolari ai romanzi poli-

> Cuttua zieschi, attraversano i confini di classe, genere, etnia. In effetti vi sem-
» Posteoloniale bra essere una crescente difficolta di riportare i consumi a semplici
»- Genere

__ determinanti sociodemografiche - cosa questa che sottolinea le capa-
cita generative, in termini di identita, dei consumi e dei loro contesti. Per questo Gans
(1974) ha proposto di denominare i pubblici di qualunque oggetto culturale “culture
del gusto” senza presumere nulla sulle loro caratteristiche sociali o demografiche. Del
resto il carattere immediatamente distintivo delle merci & messo in discussione da
processi di de-classificazione culturale cui contribuisce il sistema di commercializ-
zazione stesso. Soprattutto nelle economie postfordiste, caratterizzate da una forte
flessibitita del mercato del lavoro e della produzione, le nuove classi medie acquista-
no potere e si fanno agenti del cambiamento, promuovendo nuovi stili di consumo
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che ambiscono a essere trasversali alle tradizionali divisioni sociali (Bourdieu 1979;
Featherstone 1991; Lamont 1992; Lahire 2002). Sono loro che, come suggerito, recu-
perano ghi stili di strada delle classi subalterne, facendo entrare signiﬁca-ti marginali
nei processi di commercializzazione di passa. Oggi, dunque, i gusti appaiono ancora
stratificati, ma la stratificazione del gusto € complessa e frammentata, € al contempo
non sembra direttamente € unicamente connessa alla posizione di classe o alle altre
determinanti sociali. Sempre di piu le ricerche sul gusto constatano la difficolta di sta-
bilire definitivamente le connotazioni del “buon” gusto e la (forzosa o gioiosa) convi-
venza di mold e diversi gusti sadeguati”. Gli studi sul consumeatore ORNIVOTO fnostra:
no, per esempio, che, in ambiti diversi come Ualimentazione o liajscoltu musicale, si
stanno sviluppando strategie di consumo che anziché realizzarsi lIl un solo gen?re‘,
stile o gusto si realizzano nella mescolanza di forme € prodotti diversi, ncllz? vanet'fl
degli stili, nelia diversita dei generi (Peterson 1992; Warde et al. 1999}. Lo stile or'uu-
voro da valore alla variefa in quanto tale, riconducendo la raffinatezza € la SOﬁSth?l—
sione culturale all'esperienza della maggior varieta possibile di cose. Questa strategia
fornisce innanzitutto la possibilita di scegliere tra le diverse merci sul mercato lladdo-
ve Vinfinitesimale differenziazione delle opzioni rende particolarmente d‘ifﬁcﬂe for:
mulare degli stili esteticamentc coerenti. Essa inoltre consente di "\tcners1 al. passo
con il numero pit1 ampio possibile di gruppi sociali, accrescendo cosi le proprie chan-
ce di essere riconosciuti come persone esteticamente competenti € di buon gusto.[r}
questa situazone le classi lavoratrici sono svantaggiate culturalmente non perche
siano escluse dalla cultura “alta”, ma perché le Joro pratiche di consumo-a'llturale
sono, nel complesso, assai pitt ristrette come hanno rilevato alcune recenltl nFe@e
(Bennett ef . 1999). Tali studi mostrano molto bene ambivalenza dc]‘Ja _ru:eznone in
termini di gerarchie culturali: se I'apertura alla varieta apre anch(\z spazi niente affatto
scontati di tolleranza ¢ scambio culturale, il controlle della varieta funziona come una
strategia di formazione del capitale simbolico che puo riprodurre le c'hfferenZt-e socllla-
1. In effetti, gli individui pit1 eclettici sembrano mantenere un scnso' di gerar.cma nelle
loro diverse preferenze mediante una forma di distinzione riflesswa' (Lahire 2004).
Consumano ogni tipo di oggeuto culturale, ma discriminano con <hi, cvlove € .C“OITI‘C”
consumare diversi oggetti culturali: in particolare, tendono a preferire i ge.ne.n .aln
per le situazioni pubbliche ¢ a lasciare i generi “popolari” per il pi‘lVEl[O: Distinzione
come flessibilit, trasferibilita e onnicomprensivita - € non come esclusione - carat-
terizzano oggi le competenze culturali dei gruppi favoriti. In forte Cf)ntrast'ci con qul(;:
sto una delle tipiche manifestazioni di deprivazione degli abitanti‘del ‘g,l'{em & che,sc
bene negozino con il complesso sistema di significati dominanti cui si ('.1pp()rtal.tltt:>t (:
spesso creino und propria sottocultura ricca ¢ originale, le loro competenze so
culturali non sone facilmente trasferibili all’esterno. -

La ricerca sull'audience oggi parte spesso non solo dall’idea che i .consumaj
tori (o riceventi culturali) siano “forti” e i significati iscritti nei p\ro}cliottl cultl-l.l‘alﬁl:
“deboli” 0 guanto meno da portare a termine, rovesciando cos 11m.p“osta.z"10rl
della scuola critica (che considera pubblici “deboli” e oggetti culturali “forti” per
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quanto forgiati dall'industria culturale). Parte anche dall’idea che il significato che
i soggetti derivano da un testo o prodotto culturale e il modo in cui esso viene
effettivamente fruito sono co-estensivi. Assegna quindi particolare importanza ai
contesti di consumo (con le loto relazioni sociali e differenze di potere). Lo studio
etnografico dei modi di uiilizzare, per esempio, la televisione € diventato centrale
negli studi sul pubblico televisivo perché ci si e resi conto dei limiti di quegli
approcci semiotici che, riproponendo una forma di determinismo testuale, si con-
centravano sull'analisi formale del contenuto dei programmi per immaginare
come venivano interpretati dai consumatori (Lull 1990; Morley 1995; Moores
1993). Nella sua vasta ricerca ¢tnografica sulle pratiche di fruizione televisiva negli
Stati Uniti, James Lull (1990) ha elaborato una tipologia degli usi sociali della tele-
visione che rende conto detle dinamiche interazionali e rituali che accompagnano
la visione di programmi: vi sono usi strutturali e usi relazionali. Gli usi strutturali
identificano quelle pratiche in cui la televisione ¢ parte della regolazione del con-
testo di interazione; si suddividono in ambientali (la televisione viene considerata
un rumore di fondo che fa compagnia mentre si fanno altri lavori) e regolativi (la
televisione struttura I'ordine della giornata, per esempio mangiar a una certa ora
per poi vedere un film o seguire il telegiornale). Gli usi relazionali rignardano la
definizione delle reti di relazioni sociali e prendono quattro direzioni: facilitazione
della comunicazione; appartenenza/esclusione; apprendimento sociale; compe-
tenza/dominanza. Nel complesso i ricevitori 0 consumatori possono mettere in
campo diverse modaliti di fruizione: una visione focalizzata (focused viewing)
dove la fruizione & V'artivita primaria ¢ Pattenzione si concentra completamente
sui contenuti mediali; un monitoraggio (monitoring) dove alla fruizione si alter-
nano ¢ si sovrappengono altre attivita (per esempio, mangiare); una visione passa-
tempo (idling) dove linvestimento nella fruizione ¢ minimo e l'attenziope é
discontinua.

Da questo approccio etnografico emerge che il consumo dei media implica
qualcosa di piv e di diverso da singoli spettatori che forniscono particolari inter-
pretazioni di programmi specifici.“Guardare la 1v”, sostiene David Morley (1992),
& una “frase fatta” che nasconde quanto articolata e contestuale sia la pratica del-
l'ascolto televisivo: essa va compresa non tanto come una serie di atti interpreta-
tivi compiuti da un soggetto quanto come una forma di consumo domestica, in cui
contesto domestico ¢ “costitutivo” del significato dei programmi televisivi. E que-
sto contesto che rende non solo possibile ma anche necessario il processo di de-
codificazione e, allo stesso tempo, lo guida. Nelle famiglie londinesi intervistate da
Morley, in particolare, si delineavano chiaramente due modi diversi di guardare la
Tv: uno femminile ¢ uno maschile. Le responsabilita domestiche, ma anche ¢
soprattutto la percezione che le donne hanno del proprio ruolo rispetto al benes-
sere familiare, facevano si che raramente esse guardassero 1a televisione, incluso i
loro programmi preferiti, in totale concentrazione. Il modo di consutnare la televi-
sione in casa finisce cosi per rafforzare la percezione che per le donne, anche per
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quelle che lavorano fuori casa, la casa sia ancora un huogo di lavoro, mentre per gli
uomini sia essenziaimente un luogo di tiposo € di stacco dalle
responsabilita lavorative.

A dispetto di quelia retorica critica che stigmatizza la cultura di massa o com-
merciale come fonte di isolamento sociale, disimpegno € intorpidimento dell’in-
telletto, alcuni fenomeni, come la creazione delle comunitd dei fan, mostrano piu
chiaramente di altri le potenzialita del consumo anche nelle sue versioni meno eli-
tarie e pitt“di massa”. In Textual Poachers,un importante studio sugli appassionati
di alcuni generi popolari come la fantascienza, Henry Jenkins (1992) ha illustrato
linadeguatezza di quell’immagine stereotipica che dipinge i fan come soggetti
deboli, passivi ed etero-diretti. b fan interpellati da Jenkins in effetti guardavano ¢
riguardavano i loro programmi preferiti, sviluppando capacita propriamente “cri-
tiche™ (diventando, per €scmpio, sempre piu attenti al “come succedono le cose”
piuttosto che a “cosa succede™ e facendo emergere dei gruppi anche fortemente
coesi. In quest'ottica, la fandom & innanzitutto una cultura di comunicazione € cir-
colazione dei significati. Gli appassionati di un genere, televisivo, musicale o lette-
rario, tendono a creare delle vere ¢ proprie comunita in cui sviluppano accese
discussioni che consentono loro di prolungare I'esperienza del testo ben oltre 1a
sua iniziale lettura: gruppi di fan organizzati possono allora essere considerati una
“jstituzione per la critica”, uno “spazio semi-strutturato dove interpretazioni com-
petitive di testi comuni sono proposte, diventano oggetto di dibattito e negozia-
zione, e dove i lettori si interrogano sulla natura dei mass media e sulla loro rela-
zione con ¢ssi” (Jenkins 1992 86, trad. dell’autore).

Nel tentativo di sottolineare il ruolo creativo dei pubblici e di concepire i
consumatori come a loro volta produttori culturali, questi lavori possono finire per
trascurare ghi oggetti culturali e le toro differenze. Si pud cosi arrivare ad assume-
re che non vi siano distinzioni tra oggetti diversi, non solo di carattere estetico-
morale (oggetti migliori o peggiori, pitt artistici © meno - come vuole invece la
filosofia estetica o la critica letteraria) ma anche di carattere storico-sociale. Si
corre dunque il rischio di celebrare un pluralismo di superficie € di perdere la pos-
sibilita di considerare quali differenze (tra oggetti, gusti, identitd) sembrano anco-
1a fare la differenza nei diversi contesti sociali, Pur partendo dalla messa in discus-
sione della distinzione tra cultura sqlta” e cultura “bassa” (cfr. Gans

1974) € dalla presa di coscienza che i confini tra “alto” e “basso”
sono storicamente determinati € culturalmente variabili (¢ quindi da una critica
dell'ideatogia del “significato giusto” che ispira il testualismo pil tradizionale),
numerosi studi hanno tentato di evitare un simile rischio mettendo a fuoco la
dimensione dellinterazione, della comunitd interpretativa, dellidentita sociale.
L’attivita dei consumatori € stata peraltro concepita sia come sovversiva che Come‘
marginale. In entrambi i casi si sottolinea che il lettore si iscrive all’interno di
«comunita interpretative” che orientano la produzione di significato (Fish 1980)‘-
Sono cosi stati studiati alcuni prodotti della cultura di massa per considerare unt
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versi di senso che altrimenti sarebbero restati nascosti ai gruppi favoriti e agli acca-
demici. Lo studio di Janice Radway (1987) sulle pratiche di lettura dei romanzi rosa
ha mostrato che le lettrici si configuravano come una comunita facente capo a una
particolare libreria, che fungeva da stimolo ¢ da luogo di confronto. Le donne stu-
diate da Radway descrivevano il leggere come un “regalo speciale” che potevano
concedersi di tanto in tanto. Anche in questo caso, per comprendere le loro espe-
rienze di consumo, Radway ha dovuto considerare la forte asimmetria di genere
che ancora caratterizza la famiglia occidentale. Se gli nomini vengono sostenuti
emotivamente dalle donne, le donne devono piul spesso trovare da sole la capacita
di rilassarsi € rinfrancarsi: 1a lettura dei romanzi rosa contribuisce in modo impor-
tante alla riproduzione emotiva di molte di loro, offrendo un “temporanco ma let-
terale diniego” delle richieste cui si sottopongono per essere mogli e madri amo-
revoli, offrendo piaceri forse “vicari”, ma indubbiamente “reali”. E proprio nella
“differenza” dalla vita ordinaria che sta il significato deila lettura: trovare tempo per
5€,in un momento in cui ka casa ¢ tranquilla, in una particolare stanza, non & solo
“un distacco rilassante dalle tensioni della vita quotidiana”, ma crea anche “un
tempo 0 uno spazio in cui una donna pud essere interamente per conto proprio,
preoccupata selo dei propri desideri, bisogni e piaceri” (Jbéd.: 61, trad. dell'autore).
Radway peraltro correttamente sottolinea quanto sia difficile dire se tali piaceri
siano effettivi strumenti di liberazione ¢ cambiamento sociale o se

invece riproducano le strutture della disuguaglianza di genere.
Certo diversi autori hanno di preferenza evidenziato le qualita opposizionali
delle letture subalterne o marginali delta cultura di massa. Nel suo Understanding
Popular Culture, John Fiske (19892a) ha sostenuto, per esempio, che i pubblici si
comportano come coloro che da un supermercato portano a casa merci standar-
dizzate per cucinarle a modo loro, secondo usi che arrivano a trasformarle total-
mente. Sulla scorta di questa idea, Fiske ha studiato le reazioni del pubblico a un
gioco televisivo, The Newlywed Game, nel quale le coppie guadagnano punti se rie-
scono a dare risposte giuste a domande sui gusti dell’altro. T vincitori materiali del
gioco erano coppie armoniche, ma i vincitori morali - le coppie che il pubblico pre-
feriva - erano formate da soggetti in disaccordo. Questo caso € stato cosi letto come
un esempio di produzione sovversiva di significati culturali: l¢ regole del gioco
premiavano I'armonia matrimoniale in condizioni di generale autoriti patriarcale,
mentre il pubblico parteggiava per i ribelli. Limmagine del pubblico “attive™ ¢ “cri-
tico” che sta alla base di molti dei nuovi lavori sul consumo culturale tende perd a
“romanticizzare” il consumo culturale come intrinsecamente opposizionale. Il frui-
tore o consumatore di messaggi mediatici & invece attivo entro certi limiti, imposti
in parte dal testo-nel-contesto, e cio€ dalle caratteristiche del testo che vengono sot-
tolineate dai contesti di fruizione. Lattivita dei riceventi € innanzitutto limitata dal-
leffetto agenda {ovvero dal fatto che i media non ci dicono che opinione avere, ma
c¢i dicono su quali oggetti avere una opinione, strutturano cio¢ le maglie delle
nostre rilevanze). I media, € la televisione in particolare, insomma impongono una
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scaletta di priorita e rilevanze il pubblico, all'interno della quale vengono messi in
evidenza alcuni argomenti all’ordine del giorno (basti pensare alle ondate di “pani-
co morale” o alle “paure alimentari®). Inoltre la criticita del pubblico, e cioe la sua
capacitd di produrre significati, non viene sempre declinata in senso sovversivo o
opposizionale, né tanto meno una lertura che recupera significati marginali o che
sovverte i significati dominanti pud semplicemente configurarsi come un atto poli-
tico in senso stretto, volto cioé a ridefinire i codici dominanti in chiave antagoni-
stica. La criticita insomma non & sempre resistenza, Iattivita € limitata: non tenerlo
presente significa paradossalmente dimenticare alcuni dei significati che i riceven-
ti ricavano dai testi, oscurando le esperienze di coloro che sembrano trarre piacere
da decodifiche in linea con i codici dominanti e arrivando persino a considerare
che per essere tali le gratificazioni debbano esserc in qualche modo sovversive.

7.3 Rituali, mercificazione e de/mercificazione

- Laccentuazione del consumatore come soggetto attivo ¢ creativo € indubbiamen-

te un tratto caratteristico di un po’ tutta la nuova sociologia e antropologia cultu-
rale dei consumi a partire dal celebre I mondo delle cose di Mary Douglas ¢ Baron
Isherwood (1979) e da La distinzione di Pierre Bourdicu (1979), sino a pil1 recen-
1 contributi di Appadurai (1986), Campbell (1987), Miller (1987), McCraken
(1988), Featherstone (1991). Sul finire degli anni Settanta, I'attenzione per i signi-
ficati degli oggetti ¢ per le pratiche significative confluisce negli approcci che sot-
tolineano la valenza comunicativo-distintiva dei consumi. Gli approcci comunica-
tivi mettono in risalto le relazioni tra i consumatori, piuttosto che il rapporto tra
essi e gli oggetti di consumo o lindustria culturale (Sassatelli 2004). Attraverso la
nozione di habitus, Bourdieu (1979) ha mostrato che i gusti, standardizzati in base
alla posizione sociale {espressa da capitale econoemico e capitale culturale), si con-
notano come un continuo, ancorché dinamico, congegno di selezione del mondo
che riproduce ¢ sottolinea le nostre differenze come consumatori. Sebbene venga
formulato nel linguaggio apparentemente neutro € innocuo delle preferenze indi-
viduali, il gusto “accoppia ¢ assortisce i colori ma anche le persone, le quali sono
coppic ‘ben assortite’ innanzitutto dal punto di vista dei gusti” (Bourdicu 1979, tr.
it.: 249). Si tratta cioe di un meccanismo generativo di stili di vita € classificatorio
che, al contempo, classifica il classificante e contribuisce a stabilizzarne la collo-
cazione sociale, riproducendo una struttura sociale che Bourdieu indica ancora
come fortemente piramidale. Meno gerarchica e piramidale &, invece, I'imposta-
zione di Douglas, che, al pari di Bourdieu, si concentra sulle valenze comunicative
dei consumi, dando eguale peso ai processi distintivi e a quelli propriamente affi-
liativo-relazionali e sostenendo che i beni servono nel gioco sociale essenzialmen-
te come “barriere” o “ponti” (Douglas e Isherwood 1979). 1l principale bersaglio
critico di Douglas (1992, tr. it.: 36) & quella certa visione che vede il consumatore
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come un “essere incoerente e frammentato, confuso nei propri scopi € appena
responsabile delle proprie decisioni, del tutto in balia delle variazioni dei prezzi,
da un lato, e delle oscillazioni della moda dall’altro”, Nell’impostazione di Douglas
I'enfasi ¢ posta sul soggetto e sulla sua identita: i beni “servono per pensare”, pos-
sono essere trattati come mezzi simbolici di classificazione del mondo e di comu-
nicazione non verbale. Il soggetto non potrebbe agire razionalmente se il mondo
circostante non fosse caratterizzato da una certa coerenza ¢ regolariti. Iattore
necessita dunque di una realta intelligibile fatta di segni visibili e i beni assolvono
questa funzione fornendo la base materiale per la stabilizzazione delle categorie
culturali ispirate essenzialmente a quattro cultural biases: gerarchico, autoritario,
individualista, isolato, ciascuno correlato ad altrettante configurazioni della strut-
tura ¢ delle relazioni sociali.

Gli approcci comunicativo-distintivi, vioi nella versione bourdeiana, vuoi in
quella douglasiana, tendono, sia pure velatamente, ad assegnare priorita alla stan-
dardizzazione dei gusti rispetto alla sfera della produzione. Le logiche del consumo
sono non solo internamente complesse e variegate, € non solo i contesti di consu-
mo mediano la formazione del gusto e I'articolazione degli orientamenti culturali
dei consumatori; il consumo ¢ anche, nel suo insieme, una sfera relativamente
autonoma, di azione sociale, differenziata ma non pienamente svincolata da quelle
della produzione, della promozione, dell’educazione formale ecc. Riprendendo e
rielaborando molte delle ricerche che provengono dagli studi culturali, si ¢ dungue
sviluppata una corrente di studi che concepisce il consumao non tanto come Comu-
nicazione quanto come appropriazione (cfr. soprattutto Appadurai 1986; Miller
1987; McCracken 1988). Questi approcci partono dal rapporto concreto che esiste
tra oggetto ¢ soggetto nelle pratiche di consumo, concepite come azioni relativa-
mente separate dal piu vasto sistema sociale e dense di significati simbolici e risvol-
ti pratici. In quest’ottica, il consumo & una pratica di riassorbimento della cultura
che si realizza secondo una varieta di logiche relativamente autonome, non diretta-
mente riportabili 0 sovrapponibili a quelle che hanno governato la produzione e la
distribuzione delle merci. Tale sfera sembra caratterizzata da pratiche creative che,
in modi diversi, si rapportano al carattere di merce degli oggetti. Il momento del-
l'acquisto € chiaramente solo Pinizio di un lungo processo. Si tratta di un comples-
so nel quale il consumatore lavora sulle merci per sintonizzarle alle proprie esi-
genze, inserirle nei propri contesti, riadattarle nelle proprie cerchie di riconosci-
mento - sino & che esse, al limite, finiscono per non essere pit riconoscibili come
aventi una immediata relazione con il mondo degli scambi monetari astratti. In
effetti, anche I'oggetto pii semplice non ha sempre ¢ inevitabilmente il carattere di
merce: pud nascere come tale, ma poi finisce spesso per essere gualcosa di diver-
50, almeno per chi lo consuma o 1o possiede.

In questa pil recente corrente di studi, il consumo - tutto il consumo e non
solo le culture spettacolari giovanili - & studiato essenzialmente come una pratica
di traduzione e transvalutazione deile merci. Pur essendo riducibili a un’unica
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scala di valore e cioé il prezzo, una volta acquistate le merci entrano it sfere socia-
li differenti dal mercato e assumono anche aliri valori. Considerate dal punto di
vista del consumo - € cice dei loro usi pratici e simbolici - le merci sono irridu-
cibili alle logiche della produzione e dello scambio monetario. Appadurai (1986)
ha chiarito questo punto molto bene, sottolineando non solo che il valore econo-
mice € un prodotto culturale, ma anche che le merci rappresentano forme sociali

della conoscenza molto complesse.

In estrema semplificazione, tale conoscenza ¢ di due tipi: la conoscenza (tecnica,
sociale, estetica, ¢ cosi via) che entra nella produzione della merce; € la f:ono—
scenza che entra nel consumo appropriato della merce. La conoscenza di pro-
duzione che viene inscritta in una merce ¢ assai differente dalla conoscenza di
consumo che viene derivata dalla merce (fbid.: 41, trad. dell’autore).

Ora, soprattutto man mano che si consolida la modernita, 1a “conoscenza di cog—
sumo” che ciascun attore sociale pud mettere in campo diventa infinitamente pitt
varia e variegata della sua “conoscenza di produzione”. Gli oggetti implicano :-;cm-
pre forme di conoscenza sociale: ma, man mano che i flussi delle merci sono d1ven:
tati pitt complessi, globali e soprattutto di lunga distanza, hanno portato con SO-:
anche flussi di conoscenza piln articolati e diseguali che hanno aperto una moltf-
tudine di spazi per la costruzione del valore, alcuni dei quali non facilmente gesti-
bili dai consumatori, ma certamente non riducibili ai desideri dei produttori ((.:fr.
anche Appadurai 1996). Proprio questi sono tratti caratteristici del progressivo
affermarsi del sistema capitalistico che sono sfuggiti alla teoria francoforteIS(.e. 1
processo di omogeneizzazione che accompagna la mercificazione & 11.1 cffetti ine-
vitabilmente accompagnato dai continui tentativi da parte dei soggetti che hanrfo
acquisito un dato bene di renderlo singolare, di de-mercificarlo pef' efaempu‘)
mediante qualche forma di sacralizzazione o individualizzazione ¢ qu.md.l restri-
zione della sua possibilith di scambio. La negoziazione delle tensioni tra cono-
scenza e ignoranza diventa cssa stessa una determinante critica del ﬂusfso delle
merci: 'enfasi viene posta sulla capacita del consumatore di riconoscere il va.lort‘:
delle cose ed & mostrando ai consumatori il valore di alcune cose che se ne .pIIIO
incentivare il consumo. In questa nuova situazione I'accento passa dall’escl'uszmtd
all autenticita dei beni, le conoscenze esperte diventano cruciali e crc:s-cc. 11 ruolo
degli intermediari culturali che interpellano le identita degli attori sociali in rela-
zione ai desideri di consumo.
Anche Grant McCracken (1988) ha proposto un quadro culturalist:jl che vede
il consumo come parte di un processo di attribuzione dei signiﬁca‘lti.'Vl :f,ono. d;l;
stadi in questo processo: la pubblicita e la moda “trasferiscono” i flg,mﬁ-cau
mondo sociale alle cose, i significati delle cose saranno poi ricl?boratl, pratlcame.n-
te, dai consumatori mediante una seric di “attivita rituali”, e CiOﬁ-:, .seguer.ld-o- la leztl‘;
ne della stessa Douglas, di azioni imbevute di significati simbolici condivisi che



248 Capitolo 7

sano. a loro volta, dei significati. McCracken (1988: 83-7, trad. dell’autore) identifica
quattro principali tipi di rituali di consumo: o scambio, la svestizione, il possesso
e il mantenimento. ] rituali di scambio sono spesso segnati dalla logica del dono che
lega tra loro oggetti e soggetti diversi. Anche quando vogliono semplicemente
disfarsi di un bene, perd, gli attori sociali utilizzano pratiche rituali di svestizione per
svuotarli del valore che essi avevano attribuito loro. 1 rituali del possesso sono
indubbiamente quelli pitr diversi: implicano qualche forma di appropriazione sim-
bolica € materiale degli oggetti € una personalizzazione delle cose e dei loro signi-
ficati. A essi si aggiungono quelli del mantenimento che aiutano a mantenere i signi-
ficati personali degli oggetti nel tempo, a rinfrescare il loro valore simbolico per il
soggetto e le persone che gli sono vicine. Simili rituali richiedono un lavoro, costrin-
gono gli attori sociali a tradurre, con inevitabili traslazioni, i significati inizialmente
iscritti nei beni; il lavoro che viene investito dai consumatori dungque “produce”
nuovamente I'oggetto e lo lega alle persone “in una relazione vivente”, consenten-
do di coltivare utopie non realizzabili nel quotidiano.

Lantropologo Daniel Miller & I'autore che ha articolato pin compiutamente
una simile posizione. Nel suo ormai classico saggio sulla cultura materiale € il con-
sumo i massa, Miller riprende le riflessioni di Simmel (1907) sulla modernita, la
cultura materiale e il denaro e parte dall’ipotesi che oggetto € s0ggctto non si
diano separatamente ¢ a priori, ma si costituiscano in un “processo di mutua costi-
tuzione che avviene nella storia” (Miller 1987:32, trad. dell'autore). Insistendo sulia
costitutivita della relazione tra oggetto e SOggetlo ¢ tra struttura ¢ azione, Miller ha
dunque proposto una raffigurazione della cultura materiale che non favorisce né
l'oggettivismo né il soggettivismo. Miller (1995: 41, trad. dell’autore) vede il con-
sumo come un “processo relativamente autonomo ¢ plurale di auto-costruzione
culturale™ “non vi & un solo modo o un modo appropriato di consumare” ¢ “gli
imperativi del consumo possono essere anto vari quanto i contesti culturali in cui
i consumatori agiscono”, tanto che il consumo “rappresenta la diversita delle reti
sociali locali che mantengono le proprie differenze opponendosi all'omogenciz-
razione delle istituzioni e dei meccanismi di produzione e distribuzione” (vedi
Approfondimento 7.5). Miller arriva a questa diagnosi sottolineando che la cultura
materiale non va intesa come una collezione di oggetti da giudicare buona e auten-
tica o cattiva e falsa, come voleva la scuola di Francoforte. La cultura materiale €
piuttosto un processo che implica, in termini tratti dalla teoria hegeliana dell’og-
gettificazione, un movimento “duale” di esternalizzazione prima e di internalizza-
zione poi. Gli oggetti non sono propriamente cultura se non sone sia prodotti sia
consumati, sia “posti fuori” dal soggetto sia “ripresi” a SuC us¢ € consumao. Miller
(1987: 17, trad. dell’autore) sostiene cosi che il consumo pud esserc considerato
come una forma di rigssorbimento - e cioé *il movimento mediante il quale una
societi riappropria la propria forma esterna” e il modo in cui un soggetto “assimi-
la la propria cultura ¢ la usa per sviluppare sc stesso come attore sociale”. Se per
Hegel questa era un’attivita dello spirito, per Miller si tratta di una pratica che iden-

—Apprmfundimn'mn.':w e

1l consumo come approptriazione

Nel suo Material Culture and Mass
Consumption Danigl Miller (1987: 192,
trad. dell’autore} ha sottolineato che
anche il consumo contiene queila

le pratiche di consumo tendono a gene-
rare diversita pill che a promuovere
omogeneizzazione. Nell'ottica di Miller
{'appropriazione implica perd anche un
processo di ritorna, per cui il soggetto,

potenzialita di realizzare I'essere umano _
che Marx attribuiva alla sola sfera del  mentre assorbe o appropria, espande e
lavoro. “nel consumo, Come nella pro-  modifica se stesso. Ein questq processo
duzione, & possibile un processo diriap- i rn-n_egoznaznone della proptia 1dent|tla
propriazione mediante il quale il sogget- ch_e si apre, o_vwame_nte, uno spazio in
to impara ad essere a Casa con se stes-  Cui pOSSCNO INSETIrs] le varie industrie

sp”. | termini “appropriaziane” @ promozionali che tentano di modificare
" 3ssorbimento” sono eloguenti: impli- nostri bisogni. Ma e grazie a esso che
cano owiamente la capacita di fare pro- il consumo puc configurarsi come un

prio e di rendere simile a se stessi un  atlo Acreativo, _ch? puo ‘pr‘odurre qualco-
oggetto. Beni che s0NnO identici al sa di “autentico”, @ cioé qualcosa che
momento dell’acquistc posscno essere gli attori non solo possono usare in
ricontestualizzati in un‘infinita varieta di  modo persgnale, ma che puo diventare
modi diversi dai consumatori, tanto che  davvero parte di loro stessl.

B ]

tifica il consumo con qualcosa di diverso dal semplice utilizzo delle merci:le merci
non sono propriamente compiute come cultura, rimangono in qualche modo
“morte, finché non vengono “finite” (dal consumo. . o
Per la sua natura poliforme - tanto diversa quanto i contesti pratici ordmf:tr:
in cui si inserisce - il consumo puo essere visto come “I'avanguardia della storia
¢ ciot il tentativo degli attori sociali di “distillare la propria uma\nitil" negando l'fl
logica delia mercificazione, facendo diventare anche 'oggetto p-xu panale € mas?;-
ficato “qualcosa che non pud essere né comprato né ceduto” (Miller .1995'. 3-1,tra .
dell’autore). E persino guardando a una pratica apparentemcnfe riportabile alla
logica della merce come quelia della spesa al supermercato,-Mﬂler most.m., attra:
verso uno studio etnografico, che il fare la spesa per l¢ €sigenze fluou_dn:me‘ €
anche e soprattutto una forma cituale. Si tratta cio¢ di un’azione carica dl' Slgnl:ﬁ—
cati simbolici condivisi che permetie il rinnovo di tali signii\icati. Nella f?lttlS[.‘!C('Jle,
la spesa al supermercato sottolinea il legame che chi ne ¢ .rcsponsabﬂe (tl.p‘u:a-
mente una donna/madre) ha nei confronti deghi altri membri del nuftleo famﬂim“(\f
o la sua relazionc rispetto a ideali di famiglia, genitorialitd, coniugalita ecc. (cfr. piu
i le sullo shopping, Zukin 2004). ‘ .
" ch[::: :10ric dell’apl[))ll?()pgriazione hanno svolio e svolgono un ruolo crucu‘alle .neglh
studi sul consumo, consentendo di mettere a fuoco le istituzioni, le relaz.lom ele
interazioni di consumo comec realta relativamente separate, organizzate inl base a
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principi di traduzione e riclaborazione delle rilevanze esterne (Sassatelli 2007).
Tuttavia, nel loro tentativo di riscattare la cultura materiale contemporanea dagli
approcci critici, questi approcci rischiano di spingersi troppo oltre nel sottolinea-
re le valenze sovversive del consumo. Miller sostiene, per esempio, che “lungi dal-
IPaffermare il capitalismo, il consumo ¢ pill spesso usato dalle persone per negar-
lo”:si tratta cioe del modo privilegiato attraverso cui “le persone confrontano, quo-
tidianamente, il proprio senso di alienazione” (Miller 2001: 234, trad. dell’'autore).
Il rischio € quindi quello di suggerire uno spostamento del potere dai produttori
ai consumatori ¢ trascurare il controlle che i grandi produttori ¢ la grande distri-
buzione esercitano sulle strutture economiche limitando lo spazio di manovra
degli attori sociali.

E importante sottolineare in questo senso che non sempre i consumatori rie-
scono a portare a termine i propri rituali di consumo, appropriando con successo le
merci. Come ha suggerito Simmel (1907), il “possesso sterile” & una patologia tipica
della societd moderna, alimentata dalla crescita della cultura materiale, dalla diversita
degli oggetti, dalla loro distanza e continua innovazione. 1 consumatori possono
insomma ritrovarsi con oggetti che risultano inutili, superflui € persino alienanti, o
rammaricarsi di aver ceduto un oggetto che ancora li rappresentava. Del resto
McCracken (1988: 85, trad. dell’autore) stesso concede che il processo di appropria-
zione puo non andare a buon fine:“il consumatore potra dire che un oggetto, un’au-
tomobile, una casa, un indumento ...) ‘non € mai sembrato mio’ (...} I'oggetto allora
diventa un paradosso: il consumatore ne ¢ il proprietario ma non lo possiede, le sue
proprieta simboliche rimangono inutilizzate”. Paradossalmente, poiché il consumo
richiede tempo, alcune forme di possesso sterile possono essere una caratteristica
delle economie dove il tempo libero & un lusso proprio per le élites con forte dispo-
nibilita di mezzi cconomici. Sono queste ultime a guidare la domanda di beni di lusso
per il tempo libero, ma spesso non hanno abbastanza tempo per usare davvero tali
beni (Sullivan ¢ Gershuny 2004; cfr. anche Cross 1993). Questi beni si configurano
quindi come lussi virtuali, non vengono ostentati in pubblico, ma sono consumati a
un livello simbolico in privato come veicoli di identita, legami e affetti che non pos-
sono essere realizzati pienamente nella pratica ma che sono fortemente desiderati e
ai quali ci si riferisce, come a un fururo possibile, per dare senso al proprio presente.
Questo esempio quindi ¢i mostra che esiste un divario tra domanda intesa come
aggregato di spese per gli acquisti € consumo inteso come uso significative di merci,
tra effetti macroeconomici (flusst di merci e denaro) e realta micro (pratiche quoti-
diane). Ci suggerisce anche che manca piena reciprocita tra consumo come cultura
soggettiva e cultura di consumo come cultura oggettiva, Questa mancanza di reci-
procita implica che anche I'appropriazione pii1 felice nella vita ordinaria puo avere
effetti perversi sul sistema economico e culturale complessivo. Sempre seguendo
Simmel, Miller (2004) suggerisce che la crescente pressione sugli individui ¢ 1a loro
capacitd di scelta pud avere effetti culturali inattesi. Per esempio: perché le donne
occidentali sognano vestiti colorati ma sempre pil spesso comprano abiti neri e grigi?

Consumo 2

La sua risposta ci ricorda che la possibilita di scelta & diventata oramai cosi ampia e
incombente che ci si pud ritrovare incapaci di scegliere, sino al punto che desideria-
mo liberarci della responsabilita della scelta o rifugiarci in codici rigidi € dominanti:
il*vestino nero” (ittle black dress) quindi puo finire per essere una risposta che ridu-
ce I'ansia rispetto all'infinita varieta di vestiti, colori e fogge disponi-
bili, e alle spinte de-classificatorie del sistema della moda.

Alcuni lavori recenti hanno tentato di offrire schemi interpretativi volti allo
studio dellinterol{circuito delle me}?g]e alle diverse forme di sapere e di attribu-
zione di valore che opera nelle sue diverse ramificazioni. Lo scopo € quello di met-
tere a fuoco lintreccio creativo tra produzione, distribuzione e consumo; conside-
rare le differenze tra merci e mercati differenti; proporre una lettura attenta sia ai
fenomeni macro sia quelli micro ¢, infine, alla dialettica globale/locale. Sono stati
guindi proposti una serie di modelli teorici verticali. Spesso I'obiettivo & stato quel-
Io di considerare come le relazioni tra consumatori € produttori siano cambiate nel
corso del tempo, 0 come un nuovo bene si sia diffuso oppure, al contrario, come
un bene prima i largo consumo sia diventato di nicchia. Accanto agli approcci pro-
priamente verticali che derivano dall’economia politica, partono dalla produzione
per ricostruire diversi sistemi di approvvigionamento e identificano diverse tipolo-
gic di mercato che lasciano maggiore o minore spazio di movimento ai consuma-
tori (Fine 2002), troviamo modelli pitl spiccatamente circolari che cercano di dare
eguale peso ai diversi momenti di traduzione culturale delle merci. In particolare, il
modello del circuito cultugale delle merci proposto in seno alla tradizione britan-
nica degli studi culturali (Du Gay et al. 1997) ¢ stato messo a punto per catturare
la complessita dei flussi di merci-<conoscenza e i numerosi processi che incidono su
di essi. Per studiare i percorsi culturali di un artefatto, oltre al consumo e atla pro-
duzione, si deve quanto meno esplorare COmMe €550 VeNnga rappresentato, quali iden-
tita sociali siano a esso associate, e quali meccanismi regolano 1a sua distribuzione
e il suo utilizzo. Il circuito culturale & dunque costituito da relazioni non determi-
nistiche tra i nodi della produzione, del consumo, della rappresentazione, dell’'iden-
tita e della regolazione. 8i tratta di connessioni solo possibili, non necessarie, la cui
natura va indagata di volta in volta, nello specifico contesto in esame. Soprattutto si
tratta di un approccio non verticale bensi circolare: al modello del “flusso di tra-
smissione” si sostituisce cosi il “modello dialogico” di un “processo continuo”. Nel
mondo reale non esistono processi discreti ma continue interazioni € sovrapposi-
zioni, cosi che ciascun nodo pud essere il punto di partenza dell’analisi poiché in
esso si troveranno riflessi elementi degli altri nodi. Quello del circuito culturale €
un modello che mescola nello stesso circuito, mettendoli sullo stesso piano, pro-

» Genere

<essi che si collocano su piani molto diversi, la cui interazione conduce a esiti

variabili e contingenti. Per quanto_possa essere accusato_di sincretismo, questo

modello tenta di non privilegiare un smgolo fcnomcno ¢ vuole invece costringere
a ragionare nci termini ch una combinazione di processi colti nella loro articolazio-
ne sempre contmgente € contestuale.
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Nell'ambito degli studi sulic valenze culturali delle merci, sono stati soprattutto gli
approcci di cultura materiale, dentro ¢ fuori della tradizione antropologica, a met-
tere a fuoco teoricamente e a studiare empiricamente Fintreccio tra produzione ¢
consumo, mostrando che esso pud essere colto pin dirertamente mediante le
nozioni di vita socicle e biografia culturale delle merci. Anche in questo caso tro-
viamo una forte enfasi sulla segmentazione del mercato, o meglio su diverse
dimensioni o “ambiti oggettuali”: in questa prospettiva vi € infatti una maggiore
attenzione per la specificita dei diversi artefatti. Gli oggetti, pit che il circuito o la
filiera, sono il punto di partenza analitico: vengono concettualizzati come dotati di
vita propria ¢ s¢ ne tracciano le trasformazioni man mano che si muovono nei
diversi ambiti sociali ed economici. Molti di questi lavori seguono U'impostazione
di Arjun Appadurai (1980), che, come ricordato, parte dal concetto di valore per
considerare come le diverse relazioni - di produzione, consumo e scambio - diano
forma a diverse accentuazioni valoriali degli oggetti: valore commerciale, affettivo,
relazionale ecc. L'enfasi € tutta sui processi di transvalutazione o trasformazione
del valore. La nozione di biografia culturale serve cosi per tracciare i percorsi
mediante i quali gli oggetti (e le persone), in circostanze storiche e sociali diffe-
renti, diventano merci, vengono esclusi dal mercato o finiscono per entrare in
mercati differenti. In questo modo €& possibile mettere in luce I'esistenza di mer-
cati paralleli e coesistenti per una stessa categoria di prodotto. 8i pensi, per esem-
pio, al caso dell’arte in Israele dove spesso esistono almeno due mondi distinti:
quello dell’arte concettuale e astratta (alimentata da burocrati e intellettuali facol-
tost che acquistano per i musei) € quello dell’arte figurativa (alimentato dalla bor-
ghesia facoltosa e dalle gallerie che la riforniscono) (Greenfeld 1989). La nozione
di biografia culrurale serve anche per mostrare che l'idea di merce non identifica
tanto una qualita stabile degli oggetti, quanto un processo: il processo di mercifi-
cazione €& sempre provvisorio, e viene tipicamente sovvertito una volta che gli
oggetti entrano nella sfera del consumo (Kopytoff 1986). In questo modello, in
effetti, ciascun universo di relazioni, incluso il consumo, & visto come una sfera
relativamente separata che filtra le relazioni e i valori delle altre sfere secondo logi-
che sue proprie.

Come l'impostazione di Miller (1987), quest’ottica dunque considera il con-
sumo come una sfera culturale, sociale ed economica a se stante anche se colle-
gata alla produzione, ¢ tematizza le strategie mediante le quali i consumatori ten-
tano di appropriarsi dei beni, rimuovendoli dal contesto commerciale. $i tende
dunque ancora a sottolineare il ruolo attivo ¢ sovversivo dei consumatori e a sor-
volare sulle relazioni di omologia strutturale che possono esistere tra produzio-
ne, distribuzione e consumo, oltre che tra forme di rappresentazione del consumo
differenti. Peraltro questa stessa enfasi sul consumatore attivo ¢ creativo si trova
anche tra gli esperti di marketing ¢ i pubblicitari che tentano di influenzare i con-
sumi. Essa € certo, almeno in parte, il riflesso di alcune nuove identita di consumo.
Tra queste nuove identita troviamo perd anche e soprattutto la nuova piccola bor-
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ghesia, largamente coincidente con gli intermediari culturali, i pubblic}tari le ghi
esperti di marketing in primo luogo. Sono soprattutto loro ad z.ﬂlarg'arc l ampu:z.za
semantica della nozione di creativita, estendendola ai consumi ordinari per amc:
chire di valore simbolico sempre nuove merci {Nava et al. 1997; Nixon 200.3). Cosi
tacendo, gli intermediari culturali, forti anche delle proprie .cspcrier-lze‘ di C(l)nsu—
matori spesso allavanguardia, rimettono in circolo e normalizzano s?lgmﬁcal-:l pre.-
cedentemente marginali. Lo studio di Sean Nixon (2003) sulle esperienze, gli attri-
buti ¢ le culture dei “creativi” (art director € copywriter) che lavorano ::.1 Londra,
mostra che essi mettono in campo, nel proprio lavoro di costruzione dei mcssag.-
gi, non solo conoscenze formali di marketing sui consumatori-target, ma anche il
proprio bagaglio di conoscenze informali. Queste cono§ce_nze s?ono ‘prSSO ,Cfm_
nesse al fatto che i “creativi” sono essi stessi consumatori di certi I:_>er\1 e SCI"VIZI €,
pill in generale, sONO culturalmente vicini ai consumatori ch‘e .v\oghono rag'glunge'-
re. In particolare, 1a nuova mascolinita proposta dalla pub}')llClta Commera'ale br;
tannica (caratterizzata da una parziale apertura ai piaceri come lo shopping ¢ .
vestito prima tipicamente vietati agli uomini, € addirittura dz-i un avll{en‘famento dc%
codici binari di genere ¢ dell’eterosessualita) risponde alle identita di genere c?cx
pubblicitari ¢ anche a vasti fermenti culturali che provengono df:ll r‘norldo della vita
quotidiana. Nel caso specifico, € stata quindi attraverso la mcd1az1'onc dellc- ‘(.:ult.u—
re di genere incarnate dai pubblicitari che si & sviluppato f:lu'cll() stile pu‘bbhutall'lo
tutto imperniato sull’immagine eiusiva ¢ suggestiva che, di rimando, ha fatto molto

ATt e ———————

per promuovere la reputazione di “creativita” dellindustria pubbli- - 2=y

TR 2 e —————

citaria londinese.

7.4 In conclusione

Il consumo appare oggi sempre di pill come un terreno a@bivalente, unf) spaz'lo
di azione sociale conteso, creativo ma nom libero. Uno spazio 1.nnervato ?1 1:61321;:
ni potestative certamente non egualitarie, ma anche p(Tte.nzlalfnente“oZﬁro >
mutamento sociale. Il consumo puo rivelarsi uno dei modi di far fronte sia alla gl
balizzazione che al materialismo. Accanto a un'analisi dc?l poterc d(_:l merca:lo ?
della funzione ideologica della pubblicita occorre quindi tet.]tfl‘e p.rch-:nte (;1 elz
attraverso particolari consumi ¢verdi, alternativi, locali, tradizionali eu?.) C C(; y
persone possono Opporsi alla omogeneizzazione promossa (‘lalla pro-du.zwne hCPSi
ralistica e dal commercio globale. Quello stesso timore pe.r il r‘naFernahsmf) (:molti
coglie spesso nella riflessione sociologica sul consumo sl [?uo l‘lt%'OVH.['C in e
consumatori un po’ in tutto il mondo, proprio quando .c§s1 acquistano, ltlaniale
organizzano i beni. I consumatori, insomma, Cercano di far fr-ontc al ;?0 ::n e
antisociale dei propri investimenti negli oggetti ¢, per esecmplio, OT'ganiizz o
importante ambito di consumo come la propria casa in mc?do- tale Lhe“ ‘s‘u o
damento, e sue decorazioni, i suoi apparati tecnici sottolineino o facilitino
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zioni familiari che essi considerano costruttive (Gell 1986;Wilk 1989). Ovviamente
la creativita dei singoli & limitata anche quando essi agiscono in una sfera pratica
che, come quella del consumo, appare meno rigidamente prescrittiva di quanto
non sia la sfera del lavoro organizzato. Nella misura in cui le persone devono re-
interpretare e ri-organizzare le cose che hanno acquistato rispetto a un proprio
stile (del vestire, dell’abitare ¢cc.) che vanno continuamente costruendo, il consu-
mo si configura come un atto volontario ¢ sempre creativo. Questo non implica
perd che esso sia un atto totalmente razionale e libero, un atto di sovranita e
dominio sul mondo, sulle cose o sugli altri. Gli studi sul consumo oggi devono evi-
tare di celebrare il consumo come atto libero e liberatorio, o denigrarlo come atto
costretto ¢ costrittivo. Ponendosi al di 1a della nozione di sovranita del consuma-
tore, devono cominciare a prendere pit sul serio il circuito culturale delie merci,
il gioco complesso di codifiche, de-codifiche e ri-codifiche, che l'intreccio tra mer-
cati € culture del consumo consente, e il rimandoe continuo tra celcbrazione della
cultura commerciale € sua critica, di cui la stessa cultura commerciale si nutre.
Sono soprattutto questi i nodi su cui, in una prospettiva di studi culturali, vale la
pena soffermarsi per rilevare le ambiguita e le ambivalenze del consumo.

Ltr!'i_x_uft* consigiiate 7 o
). Baudrillard, La societa dei consumi, il Mulino, Bologna, 1976 (2008).
P. Beurdieu, La distinzione: critica sociale del gusto, il Mulino, Belogna, 2000.

M. Dougias e B. Isherwood, #/ mondo delle cose. Oggetti, valori, consumo, I Muling,
Bologna, 2000.

M. Featherstone, Cuftura del consumo e postrmodernismo, Seam, Roma, 1994.
D. Hedbige, Sottocuftura, Costa & Nolan, Genova, 1983.

D. Miller, Tecria deflo shopping, Editori Riuniti, Roma, 1998,

R. Sassatelli, Consume, cultura e sodieta, il Mulino, Bologna, 2004.

P. Willis, Common Culfture, oup, Milton Keynes, 1990.

La musica popular
e gli studi culturali

SRR SR B T R P

di Lucio Spaziante

Music makes the people come togetber.
Music makes the bourgeoisie and the rebel
(Madonna, Music)

Questo saggio si sofferma unicamente sull’ambito delimitato degli studi culturali
in relazione alle musiche popular, definibili a partire dalla fine deli’Ottocento €
all'inizio del Novecento, quando si afferma una "separazion< funzionale, economi-
ca, ideologica” tra tre differenti ambiti: musiche d’arte, musiche d'intrattenimen-
1o e musiche tradizionali/rituali (Fabbri 2004: 309). Cio sebbene le sovrapposi-
zioni e gli sconfinamenti tra queste diverse musiche siano stati € sono tuttora con-
tinui € mutanti. La musica d'intrattenimento, estremamente variegata al suo inter-
no tra vari generi, viene associata alla dimensione del consumo di massa € dell'in-
dustrializzazione anche in opposizione alle altre due tipologie citate. In realta la
tensione tra l'atto creativo e la diffusione commerciale € risultata da sempre esse-
re un elemento peculiare € in molti casi fertile (Frith 1981).

La questione relativa a quale musica rientri in una definizione di popula.r
(Spaziante 2007: 17) € stata oggetto di ampie e decennali discussioni sia in ambi-
to musicologico sia all’interno del ristretto ambito dei Popular Music Studies (cfr.
Frith, Goodwin 1990; Bennett, Shank, Toynbee 2005). La scelta internazionalmente
condivisa di mantenere la dicitura inglese di popular music & stata operata per sot-
tolineare una difficolta di traduzione' e assieme rimarcare la rilevanza del reper-

1 In italiano con “musica popolare” ci si riferisce di fatto all’ambito tradizionale/rituale di pert-
nenza dell’etnomusicologia.



